W sprzedazy w internecie tatwo wpas¢ w putapke myslenia ,ktory kanat jest lepszy”. W praktyce rzadko wygrywa
jeden. Wygrywa uktad: to, co przycigga ruch i buduje zaufanie w czasie, miesza sie z tym, co daje kontrole i
przewidywalnos¢ tu i teraz. Dla E-Commerce kluczowe sg dwa pytania: skad wzig¢ pierwsze klikniecia do koszyka

oraz jak sprawi¢, zeby te klikniecia nie byty tylko jednorazowym impulsem.

Miatem kilka projektow, w ktérych sklep zyskiwat Swietne wyniki na ptatnych kampaniach, ale po sezonie
konczyta sie sprzedaz. Okazywato sie, ze cata ,sita” pochodzita z budzetu, a fundament, czyli ruch organiczny,
staba widoczno$¢ oraz brak zbierania sygnatow z wiasnych tresci, nie nadazaty. W innym przypadku byto
odwrotnie. Strona rosta w Google i utrzymywata stabilnos¢ w dtugim okresie, ale kiedy konkurencja weszta
mocniej w reklamy, koszty pozyskania rosty, a sklep przestat mie¢ elastycznos¢. Dopiero sklejone podejscie, z

jasnym podziatem roli kanatéw, ustawito firme na wtasciwe tory.

Ponizej masz poradnik ecommerce, jak realnie dobierac¢ kanaty ptatne i organiczne, jak mierzy¢ skutecznos¢ bez

ztudzen oraz jak podejmowac decyzje, gdy dane sa niepetne.

Zacznij od roli kanatoéw, nie od ich nazw

.Ptatne i organiczne” to nie sa dwie osobne Swiaty. To bardziej dwa tryby dziatania: ptatny kanat kupuje
ekspozycje, organiczny buduje widocznos$¢ i reputacje. Oba tryby generujg réine sygnaty w zachowaniu

uzytkownikow.

* Pfatne kampanie najlepiej radza sobie z intencja, gdy uzytkownik juz jest blisko decyzji. To widaé w reklamach

pod konkretny produkt, kolekcje, marke, a czasem tez na zapytania brandowe.

® Kanaty organiczne lepiej zbierajg ,dtug” w czasie. To artykuty poradnikowe, strony kategorii, tresci
dopasowane do pytan klientdw oraz linki, ktére przychodza naturalnie, bo ktos$ chce poleci¢ dany sklep albo

tresc.

W praktyce sklep czesto ma wiecej niz jeden cykl zakupowy. Produkty impulsywne (np. Kosmetyki w drogerii
internetowej) moga domagac sie szybkiego wsparcia reklama w poblizu momentu zakupu. Produkty z dtuzszym
namystem (np. Sprzet ogrodowy, akcesoria dla domu) potrzebujg zarébwno ptatnych bodzcéw, jak i organicznych

tresci, ktére wyjasniaja roznice miedzy wariantami.

Jesli chcesz dobra¢ kanaty sensownie, potraktuj je jak elementy tej samej uktadanki. Ustal, ktore kanaty maja

odpowiadac za: zdobywanie ruchu, edukacje, remarketing, budowanie zaufania, a ktére za domykanie sprzedazy.

Zanim uruchomisz kampanie, doprecyzuj punkt startu

Widziatem sytuacje, w ktorych reklamy dziataty ,$rednio”, bo sklep Zle mierzyt wyniki. Najczesciej problemem nie
byt budzet, tylko brak jednego, spdjnego punktu odniesienia: co doktadnie uznajesz za konwersje i jak liczysz jej

wartosc.
W E-Commerce szczegolnie wazne jest rozdzielenie etapdw lejka:

* klikniecie i wizyta,

* wejscie na strone produktu,
® dodanie do koszyka,

e zakup,

® powr6t i zakup ponowny.



Wiele sklepow optymalizuje reklame pod zakup, ale ma stabe dane o wartosci koszyka. Jesli masz duzy udziat
zwrotdéw lub czesto zamawiasz ,mimo wszystko”, optymalizacja pod zakup moze prowadzi¢ do przepalania
budzetu na nieoptymalny ruch. Jezeli marza rozni sie miedzy kategoriami, to tez trzeba to odzwierciedli¢ w tym,

jak oceniasz wyniki.

Dobre doprecyzowanie punktu startu wyglada tak, ze przed skalowaniem kanatéw masz mniej wiecej klarowna
odpowiedz na pytanie: jaka jest realna marza po uwzglednieniu kosztéw zwrotow i rabatoéw? Bez tego nie da sie

sensownie powiedzie¢, czy pozyskanie klienta ,jest optacalne”.

Kanaty ptatne: gdzie jest kontrola i jak jej nie zgubic

Ptatne kanaty w E-Commerce maja przewage, bo daja szybkie sygnaty. Mozesz przetestowac hipotezy, zmierzy¢
koszt i zobaczy¢, co ludzie faktycznie klikaja. Tyle ze ta szybkos$¢ bywa zdradliwa. Wyniki w pierwszych dniach

kampanii moga by¢ przypadkowe, a algorytmy potrzebujg czasu na stabilizacje.

Reklama w wyszukiwarce (SEM) jako motor inteng;ji

Search zwykle jest najblizej zakupu. Tam uzytkownik wyraza intencje wprost: wpisuje nazwe produktu, kategorie
albo problem, ktory zamierza rozwigzaé. W praktyce dobrze dziata to na kilku warstwach:

® zapytania produktowe i kategoryczne,

® brand (jezeli masz przewage cenowa lub akcje),

* zapytania problemowe, ale tylko wtedy, gdy masz tres¢ lub strone, ktora realnie odpowiada na pytanie.
Duzo sklepéw robi btad: kieruje reklamy z zapytan problemowych na strone gtéwna. Uzytkownik szuka
odpowiedzi, a dostaje ogdlny obraz oferty. To zwieksza koszt klikniecia i obniza wspodtczynnik przejscia do

koszyka. Zeby to dziatato, strona docelowa musi ,domkna¢” obietnice z reklamy, najlepiej konkretng kategoria,

poradnikiem albo strong z poréwnaniem.

Reklama produktowa i feed: kiedy automatyzacja ma sens

Jesli masz rozbudowany asortyment, feedy produktowe potrafig przyspieszy¢ testy. Ale feed dziata dobrze tylko
wtedy, gdy masz:

* czytelne tytuty i atrybuty,

® sensowne grupy produktéw,

® aktualne ceny i dostepnosc,

® spojnosc¢ miedzy tym, co pokazujesz, a tym, co jest na stronie.

Inaczej algorytm dobiera ruch, ale ruch jest ,nie w tym kierunku”, bo produkt w reklamie nie odpowiada temu, co

uzytkownik miat na mysli. Wtedy widzisz szybki wzrost kosztu zakupu i spadek jakosci.

Social ads: dobry do budowania puli i testowania kreacji
Reklamy w socialach czesto nie przynosza natychmiastowych zakupdw tak szybko jak search, ale potrafia:
* rozgrza¢ odbiorcéw,

® zebrac sygnaty do remarketingu,

* przetestowad, ktére komunikaty i kategorie maja najlepsza odpowiedz.



Tu wchodzg kreacje. Dla E-Commerce to nie jest ozdobnik, tylko ,opowies¢ w 5 sekund”. Jezeli reklamujesz
produkt, pokaz, jak wyglada realnie, pokaz skale, pokaz zastosowanie. W jednej kampanii, ktérg prowadzitem,
najwiekszy zwrot z budzetu nie wynikat z najwiekszej promocji, tylko z tego, ze kreatywnos$¢ pokazywata

zastosowanie, a nie tylko produkt na biatym tle.

Remarketing: gdzie faktycznie konczy sie , polowanie”, a zaczyna domykanie

Remarketing ma najlepszy sens, gdy sklep ma jasny podziat odbiorcow:

* osoby po wejsciu na karte produktu,

osoby, ktére dodaty do koszyka, ale nie kupity,

osoby, ktére przegladaty okreslone kategorie lub warianty,

osoby, ktére kupity, ale nie wrdcity po czasie.

Jezeli remarketing jest zrobiony ,na wszystkim dla wszystkich”, zaczynasz ptaci¢ za powtarzanie tej samej historii.

Z czasem budzet topnieje, a wyniki nie rosna.

Kanaty organiczne: co budowaé, zeby dziatato dtugo

Organiczne podejscie nie daje spektakularnych wynikéw z dnia na dzien. Daje co$ cennigjszego: spdjny strumien

wejs¢, ktdéry obniza zaleznos$é od budzetu i stabilizuje marze.

SEO dla kategorii i produktow, a nie tylko dla bloga

W wielu sklepach blog zyje wtasnym zyciem, a kategorie i karty produktu nie majg wystarczajacej tresci
wspierajgcej. Tymczasem w E-Commerce najtrudniejsze pytania pojawiaja sie wiasnie przy wyborze produktu,

gdzie uzytkownik chce wiedziec:
® jak dobrac wariant,
® czym rézni sie A od B,
® co pasuje do czego,
® jakie sa ograniczenia i roznice.
Jesli masz w sklepie duza liczbe produktéw, nie da sie pisa¢ osobnych elaboratéw do kazdego z nich. Zamiast

tego dziata strategia oparta o ,paczki intencji”, czyli strony, ktére agreguja pytania dla grupy produktéw:

poradniki w ramach kategorii, sekcje FAQ na stronach, opisy zastosowan i parametry w kontekscie.

Tresci poradnikowe, ktore prowadza do zakupu, a nie tylko do czytania

Poradniki, ktore tylko buduja ruch, czesto nie domykaja sprzedazy. Uzytkownik czyta, ale nie wie, co dalej. W

ecommerce tresci muszg pracowac na konkretna decyzje.

Najczesciej najlepiej dziata format hybrydowy: artykut odpowiada na pytanie, a potem prowadzi do selekgji
produktow. To moze by¢ zestaw ,dla kogo” (na poziomie tekstu), poréwnanie wariantow w tresci oraz linki do

kategorii dopasowanych do kontekstu.

W jednym projekcie testowalismy dwa podejscia. Wersja A miata dtugi artykut i kilka ogélnych linkéw do sklepu.
Wersja B byta krétsza, ale po kazdym fragmencie odpowiedzi pokazywata, jak uzytkownik powinien dobraé
produkt i kierowata do odpowiedniej kategorii. Wersja B miata mniej odston, ale lepszg sprzedaz z ruchu

organicznego.



Budowanie reputacji: linki, partnerstwa, UGC

SEO to nie tylko technikalia i stowa kluczowe. To tez zaufanie i sygnaty z zewnetrza. Linki do sklepu najtatwiej

zdobywa sie wtedy, gdy masz tres¢, ktora jest cytowana, albo produkt, ktéry ludzie chca polecié.

Jezeli masz mozliwo$¢, buduj partnerstwa: blogerzy branzowi, sklepy stacjonarne wspdtpracujace z
dystrybutorami, materiaty eksperckie w mediach niszowych. Czasem wystarczy jeden porzadny materiat z

konkretna wiedza, ktory tatwo cytowad, a reszta dzieje sie wolniej, ale na sensownych zasadach.

Uzytkowanie generowane przez klientow tez dziata, jezeli moderujesz tresci i dbasz o jakos¢. Opinie potrafig

poprawi¢ wspotczynnik zakupdw, bo zmniejszaja ryzyko.

Jak dobrac proporcje: ptatne versus organiczne w zaleznosci od etapu
sklepu

Wybor kanatéw zalezy od tego, gdzie jeste$ teraz i jak szybko chcesz rosnac. Inaczej planuje sie sklep, ktory

startuje, a inaczej sklep z roczna historig danych.

Etap testow: kiedy ptatne musi dominowac, ale organiczne i tak ma sens
Na poczatku ptatne kanaty czesto dajg najszybsze informacje. Mozesz przetestowac:
¢ oferte (czy ludzie rozumiejg wartosc),

® kreacje (czy komunikat trafia),

® strony docelowe (czy dowoza obietnice).

W tym samym czasie organiczne powinno zaczaé budowad fundament: podstawowe strony kategorii, techniczne
SEQ, struktura danych, minimalny zestaw tresci poradnikowych dla topowych intencji. To nie musza by¢ setki

artykutéw. To ma by¢ dobry start, ktory potem da sie rozbudowac.

Etap wzrostu: kiedy organiczne zaczyna ,,trzymac kregostup”

Kiedy budzet ptatnych dziata, czesto pojawia sie presja, zeby skalowac szybciej. Tu organiczne pomaga utrzymac

rentowno$¢, bo stopniowo obniza zaleznos¢ od ptatnego ruchu.

W praktyce rosnie udziat ruchu z SEO, a remarketing ma lepsza baze, bo wiecej oséb trafia na strone

bezposrednio przez tresci i architekture. To jest moment, w ktoérym wreszcie zaczyna sie ,miks" dziata¢ jak system.

Etap stabilizacji: ptatne jako sterowanie, organiczne jako filtr jakosci

Jezeli organiczne daje ruch, a ptatne ma juz sprawdzone segmenty, wowczas ptatne staje sie dzwigniag do
zarzadzania tempem. Mozesz zwieksza¢ budzet, kiedy masz zapasy lub promocje, a zmniejsza¢, gdy margines

kurczy sie przez sezon albo logistyka rosnie.

W stabilnych sklepach najwazniejsze jest utrzymanie jakosci danych i ciggte korekty: wykluczanie stabych

segmentdw, praca na feedzie, dopracowanie stron docelowych i utrzymanie widocznosci w SEO.

Pienigdze w systemie: jak liczy¢ optacalnos¢ bez samooszukiwania

Skutecznos¢ kanatow ptatnych i organicznych trzeba liczy¢ w modelu, ktéry uwzglednia opdznienia. Organic
moze przynosi¢ efekt po czasie, a ptatne moze zbiera¢ zniwo po tym, jak uzytkownik wczesniej trafit na strone

organicznie.



W praktyce dziata podejscie ,warstwowe”. Zamiast jednej metryki masz kilka perspektyw:

® koszt pozyskania klienta (z zastrzezeniem, czy liczy zwroty),

® wartosc koszyka i marza po promocjach,

* udziat sprzedazy, ktéra miata kontakt z kanatem w oknie atrybugji,
® retencja i powroty.

Jezeli nie masz mocnych danych o retencji, przynajmniej trzymaj sie marzy w pierwszym zakupie i obserwuj

zachowanie powracajacych klientéw recznie na poziomie kohort.

Wazne: nie probuj pordwnywaé ,organika versus ptatne” w sposéb zbyt uproszczony. Google moze wystaé ruch,
ktéry na ptatnych nie wyglada dobrze w atrybucji, bo uzytkownik i tak wraca pdzniej. Z kolei ptatne moze

wygladac lepiej, bo domyka zakup, ale buduje na Swiadomosci, ktora wczesniej zrobit SEO lub rekomendacje.

Proces doboru kanatow: decyzje krok po kroku, bez magii

Zeby ten poradnik ecommerce dat sie przenies¢ na grunt dziatan, potrzebujesz prostego procesu. Ponizej masz

praktyczng metode, ktéra pasuje do wiekszosci sklepdw, od matych po Srednie.
Krotka checklista przed doborem kanatéw (pierwszy tydzien analizy):

1. Zdefiniuj konwersje i jej wartos$¢, uwzgledniajgc zwroty oraz rabaty.

2. Ustal, ktore produkty maja najlepsza marze i gdzie sa najwieksze szanse skali.

3. Sprawdz aktualny udziat zrédet ruchu w zakupach, nie tylko w wejsciach.

4. Ocen jakos¢ stron docelowych, zwtaszcza kart produktu i kategorii.

5. Zbierz dane o zachowaniu uzytkownikéw: porzucone koszyki, powracajacy klienci, czas do zakupu.

Po tym etapie dobierasz kanaty, ale wciaz testujesz hipotezy. Kanat nie jest wyrocznia, dopoki nie sprawdzisz, jak

dziata w Twoim sklepie.

Druga checklista, juz przy planowaniu testow kampanii:
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1. Kazdy test ma jedna gtéwna zmienng, na przyktad inny segment lub inny typ strony docelowej.
2. Kreacje i komunikaty poréwnuj wedtug podobnych stawek i podobnych grup odbiorcéw.
3. Ustal minimalny prég danych, zanim podejmiesz decyzje o skali albo wytaczeniu.

4. Dokumentuj wnioski, nawet jesli test nie zadziatat, bo zwykle to oszczedza czas w kolejnych rundach.



5. Zaplanuj mechanike remarketingu, aby nie wchodzi¢ w ,przepalanie” tych samych oséb.

To brzmi prosto, ale wiekszo$¢ problemédw w E-Commerce wynika z tego, ze testy sg prowadzone ,na oko".

Budzet znika, a wiedza nie rosnie.

Najczestsze bledy przy doborze kanatow
Skoro mowa o poradniku ecommerce, warto powiedzie¢ wprost o btedach, ktore widze najczescie;.

Pierwszy btad to mylenie zrddta ruchu z jakoscia klienta. Reklama moze dawacé duzo wejs¢, ale jesli ruch nie
pasuje do oferty, koszty rosng, a marka stabnie. Czesto wystarczy poprawic¢ strone docelowa, rozszerzyé opis

korzysci, uzupetnic¢ parametry i poprawic zaufanie (opinie, gwarancja, logistyka, dostepnosc).

Drugi bfad to brak spoéjnosci komunikatu. Jesli obiecasz ,najnizsza cene”, ale w koszyku pojawiaja sie koszty

dostawy, uzytkownicy rezygnuja. To nie jest kwestia tego, czy reklamowa¢, tylko jak.

Trzeci btad to zbyt waskie spojrzenie na SEO. Sklepy czesto koncentrujg sie na blogu i pojedynczych frazach,
ignorujac architekture stron, filtry, kanonicznos$¢, strukture kategorii i realne potrzeby uzytkownikéw w trakcie

wyboru. SEO w E-Commerce powinno wspierac proces zakupu, a nie tylko ranking.

Czwarty btad to przechodzenie do skali bez planu na sezonowos¢. Jezeli Twoja sprzedaz jest zalezna od
kalendarza, kampanie ptatne musza miec¢ warianty. Inaczej wydasz budzet na ruch bez intencji, gdy konkurencja

dopiero zaczyna, a Ty jestes juz z petng moca.

Przyktady doboru miksu w realnych sytuacjach

Zeby to uporzadkowa¢, pokaze kilka scenariuszy, ktére widziatem w praktyce.

Sklep z dtuga lista produktow, nowy na rynku

Najczesciej zaczynam od search i kampanii produktowych z dobrze przygotowanym feedem. Réwnolegle ustalam
plan SEO na poziomie kategorii, nie na poziomie pojedynczych przypadkow. Tresci poradnikowe robimy w

.paczce intencji” i dodajemy sekgje, ktdre utatwiajg wybor.

W tym uktadzie ptatne kanaty dostarczaja danych o tym, ktére kategorie i warianty sprzedaja sie najlepiej.

Organiczne dopina fundament, ktéry bedzie powoli stabilizowat koszt ruchu.

Sklep z rozpoznawalna marka, ale rosnace koszty reklam

Tutaj zwykle rosnie znaczenie dziatah organicznych, bo ruch brandowy i wysokiej intencji warto przekierowac w
strone darmowych wejs¢. W ptatnych kampaniach wazniejsze staja https://prawdziwy-sukces.pl/ksiazka/biblia-e-
commerce-zoja-romero/ sie segmenty jakosciowe: remarketing dla osob z koszyka, kampanie na nowe kolekcje,

testy kreacji, ktore utrzymuja skutecznos¢ mimo drozejacego ruchu.

SEO w takim wypadku powinno by¢ ukierunkowane na strony kategorii, strony produktowe i tresci wspierajace

decyzje, a nie tylko na ogdlne artykuty.

Sklep z sezonowoscia i ostrymi oknami zakupowymi

W sezonie ptatne kanaty czesto musza wejsc¢ szybciej, ale organiczne nie moze czekaé¢ do ,momentu, gdy bedzie
sezon”. Jezeli twdj poradnik ecommerce dziata, to powinien pracowaé przed szczytem. Tresci i widocznosc

budowane wczesniej zaczynaja wtedy domykad sprzedaz, a remarketing ma lepszy zasieg.
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W tym ukfadzie organiczne dziata jak przygotowanie gruntu, ptatne jak szybkie postawienie ruchu w

odpowiednim czasie.

Jak weryfikowa¢ decyzje po 30, 60 i 90 dniach

W E-Commerce nie ma sensu ocenia¢ kanatéw na podstawie jednego tygodnia. Ptatne kampanie potrzebuja
czasu na stabilizacje, a organiczne potrzebuje czasu, zeby Google i zachowania uzytkownikéw ,zrozumiaty”, ze
strona ma sens.

W praktyce robie takie ramy:

® po 30 dniach oceniam jako$¢ danych, strukture kampanii, dopasowanie stron docelowych i stabilnos¢ metryk,
® po 60 dniach patrze na trendy, czy CAC i marza zaczynaja sie poprawia¢, a nie tylko falowac,

® po 90 dniach podejmuje wieksze decyzje o alokacji budzetu i rozbudowie SEO.

Jezeli po tych okresach nie widzisz kierunku zmian, to prawdopodobnie problem nie lezy w ,wyborze kanatu”,

tylko w zrddle ruchu, marzy, stronie lub dopasowaniu oferty.

W strone jednego systemu: dane, tresc i obstuga klienta

Dobér kanatéw to dopiero czes¢ uktadanki. Najczesciej to, czy miks dziata, zalezy od spdjnosci miedzy

marketingiem, strong i obstuga klienta.

® Jezeli reklamujesz zwrot bezproblemowy, a w praktyce klient nie rozumie procesu, to spada zaufanie i ro$nie

koszt.

* Jezeli SEO obiecuje wybor poradnikowy, a na stronie brak konkretnych wskazéwek, rosnie wspotczynnik

odrzucen i stabnie konwersja.

® Jezeli kampanie prowadza na strony z wolnym ftadowaniem albo chaotycznymi wariantami, nawet najlepszy

ruch nie zamieni sie w wynik.

Dlatego najlepsze sklepy mysla o kanatach jako o systemie. Reklama kupuje uwage, SEO filtruje intencje, tresci

prowadzg do wyboru, a obstuga domyka ryzyko zakupowe.

Dobér kanatéw ptatnych i organicznych jako decyzja strategiczna

Ostatecznie dobry wybdr kanatow ptatnych i organicznych to nie tylko suma dziatan. To decyzja o tym, jak chcesz

zarzadzad ryzykiem.

Ptatne kanaty daja kontrole, ale w zamian wymagajag kosztow, kreatywnosci i dyscypliny pomiaru. Organic jest
wolniejszy, ale buduje odpornos¢ i stabilnos¢. Kiedy te dwa tryby pracuja razem, sklep rosnie szybciej, a marza

mniej cierpi na wahania kosztow ruchu.

Jezeli masz uporzadkowane dane o marzy i potrafisz oceni¢, ktére strony docelowe rzeczywiscie wspieraja
decyzje, wtedy miks przestaje by¢ zgadywanka. Staje sie planem, ktéry mozesz aktualizowac co miesiac. | to jest w
E-Commerce najwazniejsze: nie szukasz jednego ,kanatu na zawsze”, tylko uczysz sie zachowan klientow i

przektadasz je na kolejne iteracje sprzedaz w internecie.



TOTAL SALES
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